











































（Finance-based Brand Equity Approach）」と，ブランド・エクイティが顧客の知識の中で形成さ
れることに注目し，対顧客の施策を最適化させることを目的とする「顧客ベースのブランド・


















































































資源の役割を重視する RBV （resource-based view）アプローチ （Barney 2001）という２つのア
プローチが存在する （青島・加藤 2003）。ブランド戦略は，相反する両者の弁証法的綜合によっ








































































巻く社会全体との長期的な相互作用を経て （関係性）形成される （阿久津・石田 2002）。阿久
津・石田 （2002）が示したように，ブランドの価値には，機能的な価値だけでなく，意味的価





























的に優れたパフォーマンスを効果的かつ効率的に作り出す組織文化」である （Narver and Slater 
1990; 石田・石井・恩藏 2012）。市場志向は，Narver and Slater （1990）や Kohli and Jaworski （1990）
によって構成要素の検討や尺度開発がおこなわれて以降，市場成果との因果関係を探る研究が





に展開するアプローチ （Urde 1999，p. 117）」であり，そのための組織文化である。反応型・先
行型のいずれにおいても，市場志向は企業外部の環境要因に適合するための情報生成や収集を
促進させる。  しかし，市場のトレンドや顧客のニーズのすべてが必ずしも当該ブランドにとっ









ティング戦略の実行や市場成果などに対しておよぼす影響が分析されている  （e.g. Baumgarth 






















究もおこなわれてきた （e.g. Urde，Baumgarth，and Merrilees 2013; M’zungu，Merrilees，and 
Miller 2017）。しかし，実証研究には至っていない。一方，ブランド・アイデンティティの継
続性追求の過程で生じる組織慣性の発生要因や緩和のプロセスを報告する事例研究は見られる
































マーケティング・コミュニケーションを統合する必要性が頻繁に指摘されていた （e.g. Keller 
1993; Aaker 1996）。IMCは，こうしたブランド論の発展とほぼ同じ時期に注目を集め，概念の
範囲が見直されてゆくなかで，ブランド・コミュニケーションの一環としての位置づけが意識











































   






















































（e.g. Low and Fullerton 1994; 乳井・青木 2006）。人的資源では，「ブランド・チャンピオン5）」の
存在が指摘され，研究が行われている（e.g. Aaker 2014; Ind 2007; Vallaster and de Chernatony 













・Aaker，D. A. （1991），Managing Brand Equity，New York: Free Press.
・Aaker，D. A. （1996），Building Strong Brands，New York: Free Press.
・ Aaker，D. A. （2014），Aaker on Branding: 20 Principles that Drive Success，New York，
Morgan James Publishing （阿久津聡訳『ブランド論：無形の差別化をつくる20の基本原則』
ダイヤモンド社，2014年）.
・ Barney，J. B. （2001），“Is the resource–based ‘view’ a useful perspective for strategic management 
research? ‘Yes’”，Academic of Management Review，2（1），pp. 41–56.
・ Baumgarth，C. （2009），“Brand Orientation of Museums: Model and Empirical Results”，
International Journal of Arts Management，11（3），pp. 30–45.
・ Baumgarth，C. （2010），“Living the brand”: brand orientation in the business–to– business 
sector”，European Journal of Marketing，44（5），pp. 653–671.
・ Brïdson，K. and J. Evans （2004），“The secret to a fashion advantage is brand orientation,” 
International Journal of Retail & Distribution Management，32（8），pp. 403–411.
・ Duncan，T. R. （2002），IMC: Using Advertising and Promotion to Build Brands,　Boston: 
McGraw–Hill.
・ Gromark，G. and F. Melin （2011），“The underlying dimensions of brand orientation and its 
impact on financial performance”，Journal of Brand Management，18（6），pp. 394–410.
・ Homburg，C.，M. Klarmann，M. Reimann，and O. Schilke，（2012），“What Drives Key　
Informant Accuracy? ”，Journal of Marketing Research，49（4），pp. 594–608.
・ Ind，N. （2007），Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization into a 
Brand Champion，London，Kogan Page.
・ Keller，K. L. （1993） “Conceptualizing Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”，
Journal of Marketing，57，pp.1–22.
・ Kitchen，P. J.，J. Brignell，T. Li，and G. S. Jones （2004），“The Emergence of IMC: A 
Theoretical Perspective”，Journal of Advertising Research，44（1），pp. 19–30.
・ Kitchen，P. J. and D. E. Schultz eds. （2001），Raising the Corporate Umbrella: Corporate 
Communication in the 21st Century，Palgrave.
・ Kitchen，P. J. and D. E. Schultz （2003），“Integrated Corporate and Product Brand 
Communication”，Advances in Competitiveness Research，11（1），pp. 66–86.
・ Kohli，A. K. and B. J. Jaworski，（1990），“Market Orientation: The Construct，Research 
Proposition，and Managerial Implications”，Journal of Marketing，54 （2），pp. 1–18.
・ Low，G. S. and R. A. Fullerton （1994），“Brands，Brand Management，and the Brand Manager 
System: A Critical-Historical Evaluation”，Journal of Marketing Research，31（2），pp. 173–
190.
186
・ Luxton，S.，M. Reid，and F. Mavondo （2015），“Integrated marketing communication capability 
and brand performance”，Journal of Advertising，44（1），pp. 37–46.
・ Luxton，S.，M. Reid，and F. Mavondo （2017），“IMC capability: antecedents and implications 
for brand performance”，European Journal of Marketing，51（3），pp. 421–444.
・ Madhavaram，S.，V. Badrinarayanan，and R. E. McDonald （2005），“Integrated marketing 
communication （IMC） and brand identity as critical components of brand equity strategy: a 
conceptual framework and research propositions”，Journal of Advertising，34（4），pp. 69–80.
・ Madhavaram，S. and S. D. Hunt （2008），“The Service–Dominant Logic and a Hierarchy of 
Operant Resources: Developing Masterful Operant Resources and Implications for Marketing 
Strategy”，Journal of Academy of Marketing Science，36（1），pp. 67–82.
・ McArthur，D. N. and T. Griffin （1997），“A Marketing Management View of Integrated Marketing 
Communications”，Journal of Advertising Research，37，pp. 19–26.
・ Moorman，C and G. S. Day （2016），“Organizing for Marketing Excellence”，Journal of 
Marketing，80（6），pp. 6–35.
・ M’zungu，S.，B. Merrilees，and D. Miller （2017） “Strategic hybrid orientation between market 
orientation and brand orientation: guiding principles”，Journal of Strategic Marketing，25（4），
pp. 275–288.
・ Napoli，J. （2006） “The Impact of Nonprofit Brand Orientation on Organisational Performance”，
Journal of Marketing Management，22（7–8），pp. 673–694.
・ Narver，J. C. and S. F. Slater （1990），“The Effect of a Market Orientation on Business 
Profitability”，Journal of Marketing，54（4），pp.20–35.
・ Ots，M and Nyilasy，G. （2015），“Integrated Marketing Communications （IMC）: Why Does It 
Fail? ”，Journal of Advertising Research，55（2），pp.132–145.
・Porter，M. E. （1980），Competitive Strategy，New York: Free Press.
・ Podsakoff，P. M. and D. W. Organ （1986），“Self–Reports in Organizational Research: Problems 
and Prospects”，Journal of Management，12（4），pp. 531–544. 
・ Reid，M.，S. Luxton，and F. Mavondo （2005），“The relationship between integrated marketing 
communication，market orientation，and brand orientation”，Journal of Advertising，34（4），
pp. 11–23. 
・ Santos–Vijande，M. L.，A. B. del Río–Lanza，L. Suárez–Álvarez，and A. Díaz–Martín （2013），
“The brand management system and service firm competitiveness”，Journal of Business Research，
66（2），pp. 148–157.
・ Schultz，D. E. （2004），“IMC Receives More Appropriate Definition”，Marketing News，38（15），
pp. 8–9.
・ Schultz，D. E. and P. J. Kitchen （1997），“Integrated Marketing Communications in U.S. 
Advertising Agencies: An Exploratory Study”，Journal of Advertising Research，37（5），pp. 
7–18.
・ Schultz，D. E. and P. J. Kitchen （2000），“A Response to ‘Theoretical Concept or Management 




・ Schultz，D. E. and H. F. Schultz （2003），IMC – The Next Generation: Five Steps for Delivering 
Value and Measuring Returns Using Marketing Communication，McGraw–Hill Companies.
・ Swain，W. N. （2004），“Perceptions of IMC After a Decade of Development: Who’s at the Wheel，
and How Can We Measure Success? ”，Journal of Advertising Research，44（1），pp. 46–65. 
・ Tafesse，W. and P. J. Kitchen，（2017），“IMC: an integrative review”，International Journal of 
Advertising，36（2），pp. 210–226. 
・ Urde，M. （1994），“Brand orientation: A strategy for survival”，Journal of Consumer Marketing，
11（3），pp. 18–32.
・ Urde，M. （1999），“Brand orientation: A mindset for building brands into strategic resources”，
Journal of Marketing Management，15（1–3），pp. 117–133.
・ Urde，M.，C. Baumgarth，and B. Merrilees （2013），“Brand orientation and market orientation–
From alternatives to synergy”，Journal of Business Research，66（1），pp. 13–20.
・ Vallaster，C. and L. de Chernatony （2006） “Internal Brand Building and Structuration: The Role 
of Leadership”，European Journal of Marketing，40（7），pp.761–784.
・ Wong，H. Y. and B. Merrilees （2007），“Multiple roles for branding in international Marketing”，
International Marketing Review，24（4），pp. 384–408.
・ Wong，H. Y. and B. Merrilees （2008），“The performance benefits of being brand Orientated”，
Journal of Product & Brand Management，17（6），pp. 372–383.
・ 青木幸弘 （2000a）｢ブランド研究の系譜：その過去，現在，未来」 青木幸弘・岸志津江・
田中洋編著 『ブランド構築と広告戦略』 日経広告研究所，19–52頁。
・ 青木幸弘 （2000b）｢ブランド構築における基本問題 : その視点，枠組み，課題」 青木幸弘・
岸志津江・田中洋編著 『ブランド構築と広告戦略』 日経広告研究所，53–107頁。
・ 青木幸弘 （2011） 「ブランド研究における近年の展開：価値と関係性の問題を中心に」『商
学論究（関西学院大学商学研究会）』 第58巻，第４号，43–68頁。 
・ 青木幸弘・岸志津江・角忠・乳井瑞代 （2000） 『ブランド構築における広告表現の一貫性に
関する研究』 平成11年度 第33次 助成研究報告。
・青島矢一・加藤俊彦 （2003） 『競争戦略論』 東洋経済新報社。
・ 阿久津聡 （2002） 「経営戦略論におけるブランド戦略研究の位置づけ :「外から内」と「内
から外」の弁証法的綜合に向けて」 『組織科学』 第36巻，第１号，14–29頁。
・ 阿久津聡・石田茂 （2002） 『ブランド戦略シナリオ : コンテクスト・ブランディング』 ダイ
ヤモンド社。
・ 阿久津聡・野中郁次郎 （2001） ｢ブランド知識創造のケイパビリティ: ソニーのブランド経
営に見る 」『DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー』 ８月号，173–186頁。
・石井淳蔵 （1999） 『ブランド : 価値の創造』 岩波書店。
・ 石田大典 （2015） 「先行型市場志向と反応型市場志向がパフォーマンスへ及ぼす影響 : メタ
アナリシスによる研究成果の統合」 『流通研究』 第17巻，第３号，14–37頁。
・ 石田大典・石井裕明・恩藏直人 （2012）　「市場志向が創造的ビジネス行動とパフォーマン
スに及ぼす影響 : 小売バイヤーを対象とした実証研究」 『早稲田商學』 第433巻，73－100頁。
188
・ 大竹光寿 （2017） 「ブランドマネジメントに関する慣性の強化と緩和 : 創造的原点回帰によ
るブランドのあるべき姿の再構築 」 『マーケティング・ジャーナル』 第37巻，第２号，96–
111頁。
・ 川上智子 （2005） 『顧客志向の新製品開発 : マーケティングと技術のインタフェイス』 有斐
閣。
・ 岸志津江 （2016） 「IMC概念を再考する : 進化と課題」『ジャーナル・マーケティング』 第
36巻，　第３号，６–22頁。
・ 小林哲・高嶋克義 （2005） 「組織行動がブランド・マネジメントに与える影響 : 資源ベース
理論の適用可能性に関する考察」 『マーケティング・ジャーナル』 第25巻，第２号，20–37頁。
・ 竹内淑恵 （2006） 「統合マーケティング・コミュニケーション戦略」 『消費者・コミュニケー
ション戦略』 155–178頁。
・田中洋 （1999） 「『主体性確立』としてのブランド構築」 『流通情報』 第361巻，24–31頁。
・ 田中洋 （2000） 「ブランド・コミュニケーションのマネジメント : ブランド価値を高める広
告活動」 岸志津江・田中洋・嶋村和恵著 『現代広告論』 有斐閣アルマ，300–316頁。
・ 新倉貴士 （2007） 「３Cバイアス : ブランド・アイデンティティに与える影響要因」 『消費者
の認知世界 : ブランドマーケティング・パースペクティブ』，千倉書房，第10章，172–188
頁。
・ 乳井瑞代・青木幸弘 （2006） 「日本企業におけるブランド・マネジメント組織の現状と課題」 
『組織化学』 第39巻，第３号，40–50頁。
・ 延岡健太郎 （2006） 「意味的価値の創造 : コモディティ化を回避するものづくり」 『国民経済
雑誌』 第194巻，第６号，１–14頁。
・ 延岡健太郎 （2008） 「価値づくりの技術経営 : 意味的価値の創造とマネジメント」 一橋大学
イノベーション研究センター ワーキングペーパー。
・ 原田将 （2018） 「グローバル・ブランド管理変革における優先市場の問題 : レクサスのグ
ローバル・ブランド管理変革」『経営論集（明治大学経営学研究所）』 第65巻，第２・３・
４合併号，89–119頁。
・ 森永泰史 （2007） 「ブランド戦略の実行阻害要因とその解決策に関する研究（１）」 『北海学
園大学経営論集』 第５巻，第１号，15–35頁。
・和田充夫 （2002） 『ブランド価値共創』同文館出版。
